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Abstrakt 
Hlavním předmětem bakalářské práce je provést analýzu současného stavu 
marketingového mixu společnosti  M.C. software s.r.o a navrhnout jednotlivé proměnné 
marketingového mixu tak, aby byla zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota, a aby 
byly splněny firemní marketingové cíle.  
 Klíčová slova 
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Abstract 
The main subject of the thesis is to analyze the current state of marketing mix of M.C. 
Software Ltd. and draw up the various marketing mix variables which will be maximize 
the customer values and meet the company's marketing objectives. 
Keywords 
Marketing mix, product, price, place, communication. 
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Úvod 
V současné době panuje na všech trzích silně konkurenční prostředí. Pokud chce podnik 
na trhu prosperovat, musí se postarat o to, aby měl spokojené zákazníky, kteří se 
k němu budou vracet. Jeden ze způsobů, jak tohoto stavu docílit, může spočívat ve 
vhodně nastaveném marketingovém mixu. 
 Pouze vhodně nastavený marketingový mix zajistí, že bude zákazníkovi nabídnut 
takový statek nebo služba, se kterou bude spokojený, zároveň bude dostupný a cenově 
přijatelný. 
Proto hlavním cílem bakalářské práce je, na základě analýzy současného 
marketingového mixu společnosti, podat návrh na úpravu jeho jednotlivých prvků tak, 
aby byly naplněny marketingové cíle společnosti.  
Rezervy současného marketingového mixu společnosti M.C. software s.r.o. se odhalí 
aplikací sady analýz, které jsou popsány v první části, a následně použity ve druhé části 
práce. 
Třetí část práce se zabývá již konkrétními návrhy na změnu jednotlivých složek 
marketingového mixu tak, aby byly ve výsledku splněny hlavní, potažmo dílčí cíle této 
práce. 
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1. Cíle práce a metodika 
1.1. Hlavní cíl 
Hlavním cílem bakalářské práce je na základě analýzy současného stavu 
marketingového mixu společnosti M.C. software s.r.o. podat návrh na úpravu jeho 
jednotlivých prvků. 
1.2.  Dílčí cíle 
 Analýza obecného okolí 
 Analýza konkurence 
 Finanční analýza 
 Analýza silných a slabých stránek 
 Analýza příležitostí a hrozeb společnosti 
Pokud se navržené kroky osvědčí a společnost díky nim získá nové klienty, promítne se 
tento nárůst ve zvýšení obratu společnosti, tržeb a zároveň ve zlepšení výsledku 
hospodaření. 
1.3. Použité metody a postup řešení 
1.3.1.      Metody řešení: 
- SLEPT analýza – analýza zabývající se vnějším prostředím společnosti s cílem 
odhadnout jeho vývoj a možné budoucí dopady na podnik 
- Porterův model pěti konkurenčních sil – model, pomocí něhož jsou určeny 
konkurenční tlaky a nebezpečí, které na společnost působí 
- Finanční analýza – analýza, díky které lze zjistit finanční výkonnost společnosti 
pro zvýšení její stability  
- SWOT analýza – analýza, pomocí které lze předchozí metody zaštítit a seskupit. 
Výstupem SWOT analýzy je zjištění silných a slabých stránek společnosti, dále 
příležitostí, které je možné využít pro zlepšení fungování podniku a naopak 
hrozeb, které je třeba analyzovat a všímat si jich, tak aby se podnik v budoucnu 
mohl zaměřit na SWOT analýzou stanovené klíčové úkoly. 
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1.3.2.     Postup sestavení návrhu marketingového mixu pro společnost 
M.C. software s.r.o.: 
Postup sestavení návrhu marketingového mixu společnosti bude probíhat ve dvou 
krocích. V prvním kroku bude analyzováno vnitřní a vnější prostředí firmy pomocí 
metod, které jsou uvedeny výše. V kroku druhém budou získané údaje vyhodnoceny a 
budou navrhnuta taková opatření, která povedou ke zkvalitnění marketingového mixu 
společnosti. 
Veškeré potřebné informace k Porterově modelu, SLEPT analýze a SWOT analýze byly 
získány ústně, přímo od majitele firmy. Údaje potřebné k sestavení finanční analýzy 
byly získány z firemních výkazů, údaje o produktech z firemních dokumentů a 
webových stránek společnosti www.mcsoftware.cz, popřípadě www.taxad.cz. 
Externí informace použité v teoretické části práce byly nalezeny v odborné literatuře, 
popřípadě na odborných webových serverech a jsou vždy citovány. 
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2. TEORETICKÁ ČÁST PRÁCE 
Před zpracováním analýz odhalujících stav společnosti M.C. software s.r.o. a 
navrhnutí řešení je nezbytné vysvětlit základní pojmy marketing a marketingový 
mix a vymezit analýzy, které budou při této práci využity. Právě vymezení pojmů a 
seznámení s tématem bude cílem teoretických východisek na následujících stranách. 
2.1. Marketing 
Před uvedením pojmu marketingový mix je vysvětlen pojem marketing. Definice 
marketingu není jednotná, protože se lze na tento pojem dívat z více úhlů pohledu. 
Pro představu je níže uvedeno několik definic marketingu tak, jak byly 
zformulovány některými renomovanými autory, kteří se marketingem zabývají. 
 „Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 
přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotových 
produktů s ostatními“ (Kotler, 2001). 
 „Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se 
výrobky pro něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, 
aby zákazník byl plně připraven koupit si daný výrobek“ (Drucker, 2002). 
 „Marketing je proces řízení, v jehož rámci se identifikují a předvídají požadavky 
zákazníků a účinně a rentabilně se uspokojují“ (Kaňovská, 2009). 
 „Marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na první místo. Je 
završen organizací podniku a aktivit, které vykonává, a to takovým způsobem, 
aby potřeby zákazníků byly identifikovány a uspokojeny efektivně“ (Kaňovská, 
2009). 
Obecně tak lze říci, že marketing usiluje o prodej produktu prostřednictvím 
zjišťování přání zákazníků. Toto se děje v několika fázích. Stěžejní je samotné 
navrhnutí produktu, dalšími úlohami marketingu jsou například propagace produktu, 
vhodné určení jeho ceny, výběr způsobu distribuce k zákazníkovi. Nejčastěji jsou tyto 
činnosti nazývány složkami marketingového mixu. Právě těmto složkám bude 
věnována následující kapitola této bakalářské práce. 
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2.2. Marketingový mix 
2.2.1. Definice 
Tak jako v případě pojmu marketing, je i na marketingový mix možno nahlížet z více 
hledisek. Dostatečně však význam tohoto pojmu shrnují autoři Armstrong a Kotler 
v následující větě: 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu“ (Armstrong, Kotler, 2004).  
2.2.2. Vývoj marketingového mixu. 
Autor Němec (2005) ve své publikaci uvádí, že první, kdo v marketingu hovořil o „mixu 
jednotlivých ingrediencí“ byl James Culliton na konci 40. let 20. století. Richard 
Clewett byl pak první, kdo pracoval se čtyřmi složkami marketingového mixu. Do 
finální podoby používané v současnosti shrnul práci autora Clewetta jeho student, Jerry 
McCarthy. Ten usoudil, že by se složky marketingového mixu měly kombinovat. Je to 
také on, kdo poprvé mluví o marketingovém mixu 4P.  
 
Obrázek 1:Marketingový mix - model 4P 
 (Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004) 
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Podle autorky Zamazalové (2009) je třeba marketingový mix chápat jako souhrn 
vnitřních činitelů podniku (nástrojů), které umožňují ovlivňovat chování spotřebitele. 
Jak již nastiňuje obrázek 1 nad odstavcem, těmito nástroji jsou především produkt 
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikace – propagace (promotion). 
Označení 4P se používá především pro jeho jednoduchost a stručnost. Ve skutečnosti 
může být marketingových aktivit podniku mnohem více. Ve specifických oborech 
podnikání může být koncept rozšířen o další P - například: 
- 5P – people 
- 7P – personnel, proces. 
Pro účel analýzy společnosti M.C. software s.r.o. postačí pracovat se základním 
modelem, 4P: 
- produkt 
- cena 
- distribuce 
- komunikace – propagace 
Následující stránky budou věnovány právě jednotlivým složkám marketingového mixu. 
2.2.3. Produkt 
„Produkt je cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání“ 
(Kotler, 2001). 
Podle autorky Kaňovské (2009) je produkt: 
 Předmětem obchodní činnosti podniku, který velmi ovlivňuje i další prvky 
komunikačního mixu. 
 Produkt nezahrnuje jenom materiální zboží nebo služby, ale také zkušenosti, 
události, osoby, místa, vlastnosti, organizace, informace a myšlenky. 
 Produkt je možné doplňovat nejrůznějšími komplementy a přídavnými 
zařízeními. 
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Obrázek 2: Úplný produkt  
(Zdroj: Kaňovská, 2009) 
 
Každý produkt má dle Kotlera (2001) životní cyklus. Ten se skládá ze čtyř fází, začíná 
okamžikem, kdy se produkt objeví na trhu a končí ve chvíli, kdy je z trhu stažen.  
V jiné publikaci však Kotler a kol. (2007) zmiňuje pět etap životního cyklu produktu. 
Skládá se celkem z pěti fází, přičemž první fáze, kterou autor v prvním případě 
nezmiňuje, je fáze vývojová. Během této etapy produkt ještě není uveden na trh a rostou 
pouze investiční náklady spojené s vývojem. V následující fázi produkt již na trh 
vstupuje. Protože však ještě není v povědomí zákazníků, jsou i v této fázi náklady vyšší 
než výnosy a produkt je ztrátový. Okamžikem, kdy se produkt na trhu uchytí a začne 
produkovat zisk, nastává třetí fáze, která je označována jako růstová. Následuje fáze 
zralosti, charakteristická kulminací objemu prodeje i zisku z produktu. V poslední fázi, 
takzvané fázi úpadku již objem prodeje, a tedy i zisk klesají. V této fázi je produkt buď 
z trhu stažen, anebo na trhu pokračuje za jiných podmínek prodeje. Jednotlivé fáze 
životního cyklu jsou graficky znázorněny na obrázku 3. 
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Obrázek 3: Životní cyklus produktu 
(Zdroj: Management mania, 2012) 
 
 
Jak však autor Kotler a kol. (2007) podotýká, životní cyklus u všech produktů netrvá 
stejnou dobu. V publikaci se zmiňuje o třech základních kategoriích, do kterých lze 
většinu produktů rozřadit, a to právě podle délky životnosti. V zásadě se jedná o 
dlouhodobý, střednědobý a krátkodobý produkt. Zatímco dlouhodobý produkt se 
vyznačuje dlouhou dobou životnosti, střednědobý pomalu nabývá na intenzitě, poté 
zůstává oblíbený, a nakonec pomalu upadá. Krátkodobý produkt se objeví náhle a 
s velkým nadšením, které ale trvá pouze krátce a následně upadá.  
2.2.4. Cena 
Podle autorky Kaňovské (2009) je cena jedinou složkou marketingového mixu, který 
vytváří pro podnik příjmy. Cena je také velmi důležitá pro zákazníky. Cena totiž udává, 
kolika peněžních prostředků se budou muset zákazníci zříci, pokud si budou chtít 
produkt opatřit. Cena se nemusí vždy vyjadřovat v peněžní formě (například barter), a je 
jedním z prvků konkurenčního boje. 
Velmi důležité jsou také psychologické aspekty ceny. Například vlastnictví drahého 
produktu posiluje sebevědomí majitele a stává se součástí jeho životního stylu. 
Stěžejní roli v úspěchu či neúspěchu daného produktu na trhu hraje stanovení ceny. 
Podle autorky Horákové (1992) je nutné při stanovení ceny zvážit celou řadu 
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kompromisů. První skupinou faktorů jsou cíle firmy – například tvorba příjmů, pokrytí 
nákladů, zisk, podíl na trhu, objem tržeb, spokojenost zákazníka a jiné. Zároveň však 
musí stanovená cena odpovídat možnostem a kapacitám společnosti – hlavně výrobním 
kapacitám podniku a nákladům na výrobu. Stanovení ceny ovlivňují vnější faktory, 
které cenu ovlivňují, a to: 
- ekonomické činitele (například velikost trhu, počet konkurentů…) 
- právní činitele (regulace, právní postihy) 
- společenské činitele (ochrana spotřebitelů apod.). 
Jak dokládá obrázek 4, je cena produktu nejvíce ovlivněna podílem společnosti na trhu. 
Pokud nemá produkt na trhu konkurenta, může si dovolit nasadit vysokou cenu. Taková 
situace nastává však jen zřídkakdy, a navíc obvykle trvá jen krátce. Při zvyšování ceny, 
příjmy a zisk do určitého bodu rostou, pokud je však cena příliš vysoká, potenciální 
zákazníci o produkt přestávají mít zájem, a tržby, potažmo zisk klesají. 
 
Obrázek 4: Dopad stanovení ceny na podíl na trhu, příjmy a zisk  
(Zdroj: Hálek, 2013) 
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Podle autora Chalupského (2004) je možné stanovit cenu na základě třech možných 
přístupech: 
- stanovení ceny na základě nákladů 
- stanovení ceny na základě poptávky 
- stanovení ceny na úroveň ceny konkurence. 
Stanovení cen na základě nákladů je jedním z nejpoužívanějších způsobů, jak stanovit 
cenu. Je založen na vyčíslení nákladů na jednici, k nimž se přičte požadovaný zisk na 
jednici a vyjde prodejní cena (bez DPH).  
Druhým způsobem je stanovení ceny na základě poptávky. Obecně platí, že čím je 
poptávka po produktu vyšší, tím vyšší může být i cena, za kterou je produkt prodáván. 
Pokud se však nepodaří přesně odhadnout velikost poptávky, může to mít velký dopad 
na prodeje daného produktu.  
Poslední možností, jak určit cenu, je její stanovení na úrovni konkurence. Tato metoda 
se dá použít za předpokladu, že na trhu již jsou produkty podobného typu a kvality. 
2.2.5. Distribuce 
Dalším z nástrojů marketingového mixu je distribuce. Dle autora Kotlera (2001) se 
jedná o procesy fyzického přemístění (přeprava, skladování, řízení zásob), potom také o 
změny vlastnických vztahů a další podpůrné činnosti (sběr relevantních marketingových 
informací, pojištění, úvěrování). Dále tvrdí, že se v současném hospodářství neprodává 
většina výrobců své zboží přímo konečným uživatelům. Mezi nimi obvykle stojí řada 
překupníků a zprostředkovatelů. A právě rozhodování o distribučních cestách patří mezi 
nejkritičtější rozhodovací problémy, kterými se management firmy musí zabývat. 
Při distribuci (spotřebního zboží) existuje podle autora Kotlera (2001) několik způsobů, 
kterými se může výrobek dostat k zákazníkovi. Jsou to: 
 bezúrovňová cesta (Výrobce – zákazník) 
 jednoúrovňová cesta (Výrobce – maloobchod – zákazník) 
 dvouúrovňová cesta (Výrobce – velkoobchod – maloobchod – zákazník) 
 tříúrovňová cesta (Výrobce – velkoobchod – překupník – maloobchod – 
zákazník). 
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2.2.6. Komunikace 
Podle autorky Horákové (1992) je v ekonomicky vyspělých zemích stále obtížnější 
zajistit tok informací mezi výrobcem a spotřebitelem, a to (z velké části) vinou vysoké 
konkurence na trhu. A právě komunikace je nástrojem, který usnadňuje výměnu 
informací mezi těmito dvěma subjekty.  
Významem komunikace dle autora Kotlera (2001) je tedy zprostředkování informací 
způsobem, který oběma stranám vyhovuje. Výrobci přináší co nejekonomičtější způsob, 
jak penetrovat na zvolený trh. Spotřebitelův užitek je pak v podobě zpráv a informací, 
které získává, a které přispívají k jeho jednodušší orientaci na trhu a následně snazší 
volbě při nákupu daného produktu. 
Cíle marketingové komunikace jsou: 
 „vyvolat a udržet zájem zákazníků o podnik a o její nabídku produktů 
 přimět zákazníky k jednání způsobem, který je pro podnik žádoucí (tj. stát se 
jejími loajálními zákazníky) 
 marketingová komunikace si klade za cíl nejen oslovovat zákazníky, ale také 
působit na podstatné okolí podniku a na zaměstnance podniku samotné“ 
(Kaňovská, 2009). 
Dalším, velmi důležitým pojmem je komunikační mix. Označuje prostředky, díky 
kterým společnost komunikuje se svými zákazníky, ať už se stávajícími, anebo 
potenciálními.  
Nástroji komunikačního mixu (někdy též propagačního mixu) lze dle autorky 
Kaňovské (2009) ovlivnit poznávací, motivační a rozhodovací procesy zákazníků. Jsou 
to: 
 reklama 
 Public Relations 
 podpora prodeje 
 přímý marketing 
 osobní prodej. 
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V následujících odstavcích jsou popsány jednotlivé komunikační nástroje, jejich 
význam a charakteristika. 
Reklama 
„Jde o placenou formu neosobní prezentace a podpory produktu, služeb či myšlenek“ 
(Kotler, 2001). 
V další definici autorky Horákové (1992) se mluví o placené formě nepřímého 
představení a propagace zboží, služeb či myšlenek. Je zpravidla zprostředkovaná 
reklamní agenturou. Reklama jako taková je velmi různorodá, z toho důvodu je složité 
odvodit jednoznačná pravidla a zobecnění. Nicméně lze říci, že spotřebitel si reklamu 
spojí s úspěšnými a prosperujícími podniky. To proto, že intenzivní propagace jako 
taková je velmi nákladná, a dovolit si ji může jenom stabilní a zajištěný podnik. 
Zároveň se jedná pro společnost o otázku prestiže. 
Dle autorky Kaňovské (2009) patří mezi cíle reklamy stimulování prodeje produktů, 
zvyšování věrnosti zákazníků určité značce a vytváření image produktů. 
Nejčastější formy reklamy jsou: 
 televizní 
 rozhlasová 
 reklama v tisku 
 outdoorová reklama (billboardy, vitríny, MHD apod.) 
 letáky 
 internetová 
 audiovizuální snímky. 
Reklama se objevuje skutečně na každém kroku.  
 
Public Relations 
„PR představuje řadu programů zaměřených na propagaci podniku, obhajobu image 
podniku nebo image jednotlivých produktů“ (Kotler, 2001). 
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Dle autorky Kaňovské (2009) je Public Relations komunikační druh působení podniku 
na veřejnost, který vytváří a udržuje pozitivní vztahy veřejnosti k podniku, jeho 
činnosti, produktům a službám. Jeho cílem je vytvářet pochopení pro činnosti podniku 
v očích veřejnosti a omezení negativních ohlasů na její aktivity. 
Hlavními nástroji marketingu PR dle autora Kotlera (2001) jsou: 
 publikace – vydávání výročních zpráv, brožur, článků, firemních magazínů a 
časopisů 
 akce – pořádání oblíbených akcí zaměřených na propagaci firmy, výrobků a 
zaměstnanců. Patří mezi ně například konference, semináře, výlety, výstavy, 
veletrhy a soutěže, sponzoring kulturních a sportovních akcí a další 
 zprávy – vytváření zajímavých zpráv o firmě, produktech apod. 
 projevy – rozhovory s médii, výstupy na veletrzích a konferencích 
 služby veřejnosti – přispívání na dobročinné účely 
 identifikační média – jednotný vzhled obálek, dopisních papírů, formulářů a 
dalších materiálů společnosti 
Podpora prodeje 
Dle autora Kotlera (2001) je to soubor motivačních nástrojů krátkodobého charakteru, 
který slouží pro stimulování rychlejších a větších nákupů určitého produktu nebo 
služby. Někdy také uváděn pod názvem sales promotion. Prodej je možno podporovat 
mnoha způsoby, patří mezi ně například: 
 dočasné i dlouhodobé snížení cen 
 sleva na nový produkt výměnou za starý 
 výprodeje 
 vzorky 
 dárky 
 soutěže 
 věrnostní programy 
 prodejní výstavy a další. 
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Přímý marketing 
„Přímý marketing je interaktivní marketingový systém používaný jedním nebo více 
médii k získání měřitelné odezvy zákazníků či uskutečnění transakcí z jakéhokoliv 
místa“ (Kotler, 2001). 
V přímém marketingu se nabízí produkt přímo koncovému zákazníkovi, který se o 
výrobku dozví a následně si jej koupí. 
Do této kategorie komunikačního mixu patří například: 
 telemarketing 
 teleshopping 
 reklamní e-mail. 
Osobní prodej 
V tomto případě se jedná o osobní prezentaci produktu. Dle autorky Kaňovské (2009) 
jsou prodejci speciálně vyškoleni v dovednosti analyzovat potřeby zákazníka. 
Nejznámějším příkladem osobního prodeje jsou předváděcí zájezdy. 
Model 4C 
Dle autora Kotlera (2001) se Marketingový mix 4P (5P, 7P) zabývá problematikou 
z pohledu podniku. Pokud se však chceme na tuto problematiku dívat z pohledu 
zákazníka, využijeme model 4C. O něm poprvé hovořil v roce 1993 Robert Lauterborn. 
Model 4C se skládá z: 
 customer solution (řešení potřeb zákazníka) 
 customer cost (náklady vznikající zákazníkovi) 
 customer convenience (dostupnost řešení, pohodlí zákazníka) 
 customer communication (komunikace se zákazníkem). 
Jak je možné zjistit z následujícího obrázku, oba modely (4P a 4C) jsou navzájem 
propojeny. 
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2.3. Aplikované marketingové metody 
Na následujících stránkách jsou popsány analýzy, které byly aplikovány na společnost 
M.C. software s.r.o. O výstupy těchto analýz se budou opírat návrhy na změny 
marketingového mixu podniku. Jedná se o analýzy SLEPT a Porterovu analýzu, dále 
finanční analýzu podniku a SWOT analýzu podniku. 
2.3.1. SLEPT analýza 
Jak píše autor Hájíček (2010), SLEPT analýza je využívána hlavně jako nástroj pro 
zjištění budoucího vývoje vnějšího prostředí. Zkratka SLEPT je spojení prvních písmen 
anglických slov social, legal, economic, political a techonological a nastiňuje faktory, 
jejichž zkoumáním se tato analýza zabývá. 
Autorka Hanzelková (2009) uvádí, že zkoumané faktory, které do analýzy vstoupí, musí 
mít na marketing podniku přímý vliv – tj. ovlivňují rozhodování týkající se například 
strategie, značky, komunikace, lidských zdrojů a dalších. Dále by se měly do SLEPT 
analýzy zařadit jevy a trendy, které pro společnost představují buď hrozbu, anebo 
příležitost. 
Na následujících stánkách práce jsou popsány a rozvedeny jednotlivé faktory, kterými 
se SLEPT analýzy zabývá. 
 
Obrázek 5: model 4P vs 4C  
(Zdroj: Dineshbakshi, 2012) 
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2.3.1.1. Sociální faktory 
Podle autorů Keřkovského a Vykypěla (2006) se při analýze sociálního okolí podniku 
doporučuje hodnotit zejména tyto oblasti: 
- společensko-politický systém a klima ve společnosti - ve vztahu k marketingu 
- hodnotové stupnice a postoje konkurentů, zákazníků, dodavatelů, zaměstnanců a 
dalších partnerů vzhledem k oblasti podnikání, produktu či potenciálním 
substitutům 
- životní styl v cílové skupině a jeho změny 
- životní úroveň v cílové skupině a její změny 
- kvalifikační struktura populace a její vliv na marketing 
- demografické faktory ve vztahu k cílové skupině, například její růst anebo 
zmenšování 
- další faktory, například náboženská struktura cílové skupiny atd. 
2.3.1.2. Právní faktory 
Podle autora Zicha (2008) jsou právní faktory SLEPT analýzy zaměřeny především na 
existenci a funkčnost podstatných zákonných norem. Jako zásadní autor Zich (2008) 
označuje: 
- funkčnost soudů 
- vymahatelnost práva 
- patentová ochrana a autorská práva 
- vnímání korupce 
- zákony o investičních pobídkách 
- obchodní právo 
- právní úpravy pracovních podmínek (například BOZP) 
- daňové zákony 
- deregulační opatření 
- antitrustové zákony 
- legislativní vymezení konkurenčního chování 
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2.3.1.3. Ekonomické faktory 
Autor Zikmund (2010) říká, že je ekonomické prostředí důležité zejména pro odhad 
ceny pracovní síly a ceny produktu. Sledována je zde otázka daní, stability měna, 
hospodářských cyklů a dalších makroekonomických ukazatelů.  
Autorka Blažková (2007) shrnula ekonomické faktory do několika hlavních bodů. Jsou 
to: 
- HDP, ekonomický růst (obecný i odvětví) 
- monetární politika (úrokové sazby) 
- vládní výdaje 
- politika proti nezaměstnanosti (například minimální mzda, výhody 
v nezaměstnanosti) 
- výše zdanění 
- měnové kurzy, jejichž výše má vliv na poptávku zahraničních zákazníků i na 
náklady importovaného zboží 
- inflace 
2.3.1.4. Politické faktory 
Autor Zich (2008) rozděluje politické faktory do tří základních bodů – totiž hodnocení 
politické stability, politicko-ekonomické faktory a hodnocení externích vztahů. Obecně 
mají politické faktory a přístup vlády obrovský vliv na fungování podnikání ve státě.   
- hodnocení politické stability 
o forma a stabilita vlády 
o hodnocení úspěšnosti státní administrativy, jenž má na firmu vliv 
o občanské nepokoje 
o klíčové orgány a úřady 
o legislativní byrokracie 
o vládnoucí politická strana 
o působení opozice 
o vliv politických osobností 
o trendy v udržení moci 
o etnická konfrontace 
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o místní lokální konflikty 
- politicko-ekonomické faktory 
o postoj vlády vůči privátním a zahraničním investicím 
o vztah ke státnímu průmyslu 
o postoj vlády vůči soukromému sektoru 
o vládní politika ve vztahu k průmyslové spolupráci 
o politicko-ekonomické zdroje nestability 
- hodnocení externích vztahů 
o zahraniční konflikty 
o regionální nestabilita 
o začlenění země do politicko-ekonomických seskupení (EU) 
o extremismus. 
 
2.3.1.5. Technologické faktory 
Technologie obecně zastává v současném světě stěžejní roli. Tato část SLEPT analýzy 
zkoumá technologické okolí podniku. Jak nastiňuje autor Zich (2008), jedná se v prvé 
řadě o úroveň technologického rozvoje. Další důležité faktory jsou shrnuty do 
následujících odrážek: 
- technologické faktory 
o stávající úroveň technologického rozvoje 
o vládní podpora technologického rozvoje 
o privátní podpora technologického rozvoje 
o existence tlaku na technologický rozvoj 
o potřeba inovace stávajících procesů a prostředků 
o vybavenost firem a domácností 
Vzhledem k charakteru podnikání, kterému se věnuje společnost M.C. software s.r.o. 
hrají technologie nezastupitelnou úlohu v existenci firmy. Je třeba neustále sledovat 
jejich vývoj a adaptovat se na změny, které oblast IT přináší prakticky neustále. 
 
30 
 
2.3.2. Porterova analýza konkurence 
Dle autorů Ahlstroma a Brutona (2010) Porterův model pěti sil pracuje s myšlenkou, že 
všechny společnosti v určitém odvětví čelí silám významně ovlivňujícím jeho ziskovost. 
Jestliže společnost těmto silám rozumí, může vyvinout takovou firemní strategii, která 
jim poskytuje konkurenční výhodu a zároveň je před těmito silami ochrání. Díky tomu 
může být podnik dlouhodobě výnosný. Model se zaměřuje na to, jak se těchto pět sil 
(hrozba vstupu nových konkurentů na trh, konkurenční rivalita, síla kupujících, 
síla dodavatelů a hrozba vzniku substitutů) navzájem ovlivňuje. 
Potenciálními konkurenty jsou dle Marcely Dedouchové (2001) podniky, které si do 
této doby nekonkurují, ale mají schopnost se konkurenty stát. Pokud je riziko vstupu 
nových konkurentů velké, představuje hrozbu pro ziskovost podniku v daném 
mikrookolí. To, jak je daná hrozba velká, závisí v prvé řadě na výši bariér vstupu na trh.  
Druhou silou Porterových pěti sil je rivalita mezi podniky mikrookolí. Autorka 
Dedouchová (2001) zde uvádí, že, jestliže je tato síla slabá, mají podniky možnost 
zvýšit cenu a dosáhnout většího zisku. Naopak je-li velká, dochází k cenové válce. Ta 
zesiluje rivalitu mezi podniky a limituje ziskovost. 
Následující silou, v pořadí již třetí, je smluvní síla kupujících. Dle autorky 
Dedouchové (2001) jsou kupující hrozba v případě, že tlačí ceny dolů, požadují vyšší 
kvalitu nebo lepší servis. To má za následek růst výrobních nákladů. Naopak slabí 
kupující dávají podniku příležitost zvýšit ceny, a tím pádem i zisk. Podle autora Portera 
mají kupující větší sílu především pokud: 
- je konkurence tvořena řadou malých podniků a kupujícími je malý počet 
velkých podniků 
- kupující nakupují ve velkém množství 
- kupující má šanci nakupovat od několika podniků najednou 
- kupující má šanci vyrábět si daný výrobek sám. 
Čtvrtou, předposlední z pěti faktorů je smluvní síla dodavatelů. Ti mohou podle 
autorky Dedouchové (2001) působit jako hrozba v případě, že jsou schopni zvyšovat 
ceny produktu. Podnik musí rozdíl buď doplácet, nebo zvolit nižší kvalitu produktu. 
Dodavatelé jsou silní, pokud: 
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- prodávané výrobky mají málo substitutů 
- trh, na kterém podnik působí, není pro dodavatele důležitý 
- podnik považuje změnu dodavatele za příliš nákladné řešení 
- dodavatel může sám vstoupit na stejný trh, na kterém podnik působí. 
Posledním faktorem působícím na podnik podle Porterovy metody je hrozba 
substitučních výrobků. Zde autorka Dedouchová (2001) zmiňuje, že existence 
blízkých substitutů vytváří konkurenční hrozbu, která limituje ceny produktu. Pokud 
však má produkt málo blízkých substitutů, může podnik cenu i výsledný zisk zvýšit. 
Následující obrázek graficky znázorňuje faktory, které na podnik působí. 
 
Obrázek 6: Znázornění Porterovy analýzy konkurence  
(Zdroj: Střelec, 2011) 
 
Cílem této analýzy dle autora Zikmunda (2011) je utřídit si všech pět faktorů. 
Výsledkem analýzy je „ucelené zamyšlení“, které shrnuje informace a nebezpečí 
plynoucí z konkurence.  
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2.3.3. Finanční analýza 
Autorka Wallischová (2008) píše, že finanční analýza odhaluje silné a slabé stránky 
podniku. Odhalit místa, která lze v podniku vylepšit je první krok ke zvýšení stability 
podniku a dosáhnutí toho, aby byl podnik „zdravý“. Cílem finanční analýzy je 
zachycení současného stavu hospodaření firmy. Jedině tak lze posoudit efektivitu 
finančních rozhodnutí z minulosti a nastavit směr, kterého se bude podnik držet do 
budoucna. Zdroje informací pro finanční analýzu jsou výkaz zisku a ztrát, výkaz cash 
flow a rozvaha. Uživateli finanční analýzy jsou potom investoři, manažeři, obchodní 
partneři, zaměstnanci, stát a další. 
2.3.3.1. Metody finanční analýzy 
Metody finanční analýzy se dělí na elementární metody a vyšší metody. Jak píše 
autorka Wallischová (2008), elementární metody pracují buď přímo s položkami 
účetních výkazů, nebo s čísly z nich odvozenými. Mezi elementární metody patří 
analýza absolutních (extenzivních) ukazatelů, analýza fondů finančních prostředků a 
analýza poměrových ukazatelů. Vyšší metody jsou matematicko-statistické a jsou 
založeny na složitějších matematických postupech. 
2.3.3.2. Ukazatele finanční analýzy 
Absolutní ukazatele se dle autorky Wallischové (2008) dělí na horizontální analýzu 
(analýzu trendu), která porovnává změnu položek jednotlivých výkazů v čase a 
vertikální analýzu, která spočívá ve vyjádření procentuálního výkazu jednotlivých 
položek výkazů k jediné základně. 
Rozdílové a tokové ukazatele: 
Čistý pracovní kapitál 
Čím vyšší je ČPK, tím větší je schopnost podniku hradit finanční závazky (při 
dostatečné likvidnosti podniku). 
ČPK = oběžná aktiva – KD závazky 
Čisté pohotové prostředky (čistý peněžní majetek) 
Vyjadřuje peníze uložené v pokladně a na bankovním účtu. 
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ČPP = pohotové finanční prostředky – okamžitě splatné závazky 
Analýza poměrových ukazatelů 
Analýza poměrových ukazatelů je podle autorky Wallischové (2008) stěžejním bodem 
finanční analýzy a zároveň nejpoužívanější metodou zjišťující, zda se podnik nachází 
v dobré finanční kondici. Na následující stránce jsou jednotlivé ukazatele uvedeny 
společně s krátkým popisem. 
 
Ukazatele krytí aktiv 
Ukazatel udává, jakou měrou jsou stálá aktiva kryta vlastním kapitálem, resp. 
dlouhodobými zdroji. Obecně platí, že čím vyšší hodnota ukazatele, tím je podnik 
stabilnější. 
Stupeň krytí stálých aktiv VK = 
  
            
 *100 
 
Stupeň krytí stálých aktiv Dd zdroji = 
                 
            
*100 
 
Ukazatele krátkodobé likvidity  
Následující tři ukazatele vyjadřují různými způsoby solventnost zkoumaného podniku.  
Běžná likvidita - optimum = 1,5 – 2,5 
BL= 
             
         
 
Pohotová likvidita – optimum >1 
PL= 
                
         
 
Peněžní (hotovostní) likvidita – obecně platí, že čím více, tím lépe. 
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P(H)L= 
  
         
 
Ukazatele rentability  
Ukazatele rentability udávají schopnost podniku dosáhnout zisku z investovaného 
kapitálu. 
 
 Ukazatel rentability vlastního kapitálu (ROE) 
ROE je klíčový pro vlastníky podniku. Vyjadřuje, kolik podnik vydělá z vloženého 
vlastního kapitálu. 
ROE = 
   
  
*100 
Ukazatel rentability celkových vložených aktiv (ROA) 
ROA vyjadřuje, jaký by byl zisk podniku, pokud by nepodléhal dani ze zisku. 
ROA = 
    
              
*100 
Rentabilita tržeb (ROS) 
ROS vyjadřuje finanční výkonnost firmy – zisk vztažený k tržbám. 
ROS = 
   
     
*100 
Ukazatele finanční stability podniku 
Ukazatele finanční stability podniku vyjadřují závislost podniku na cizím kapitálu. 
 
Ukazatel věřitelského rizika – z pohledu věřitelů podniku by měl být co nejnižší. 
VR = 
           
              
*100 
Koeficient samofinancování – Poměr vlastního kapitálu a celkových aktiv 
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S = 
  
              
*100 
Ukazatele aktivity 
Ukazatele aktivity vyjadřují rychlost přeměny aktiv, pohledávek a závazků a dobu, za 
kterou se přemění. 
 
Ukazatel obratu celkových aktiv vyjadřuje rychlost obratu aktiv. 
OCA = 
     
              
 
Obrat pohledávek vyjadřuje rychlost přeměny pohledávek do hotovosti. 
OP = 
     
          
 
Doba obratu pohledávek vyjadřuje, za jak dlouho jsou pohledávky průměrně 
inkasovány. 
DOP = 
   
                
 
2.3.4. SWOT analýza 
SWOT analýza dle autora Kotlera (2007) zjišťuje na základě strategického auditu 
klíčové silné a slabé stránky podniku. Dále zjišťuje příležitosti a hrozby, kterým musí 
společnost čelit. Získaná data jsou zpracována, a následně jsou zdůrazněny podstatné 
položky, které z auditu vyjdou. Obecně platí, že počet položek by měl být menší, aby se 
na ně bylo možné lépe zaměřit a ubírat se správným směrem. 
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Jak píší ve své publikaci Helena Sedláčková a Karel Buchta (2006), cílem SWOT 
analýzy není jenom zpracování seznamu potenciálních příležitostí a hrozeb, silný a 
slabých stránek podniku, ale především kvalitní analýza přinášející užitečné poznatky. 
Postup při tvoření analýzy je následující: 
1. Předpověď hlavních změn v okolí podniku, vypracovaný přehled 
by neměl přesáhnout 8 bodů. 
2. Identifikace silných a slabých stránek podniku. 
3. Posouzení vzájemných vztahů mezi silnými a slabými stránek, 
změn v okolí podniku (příležitostí a hrozeb).  
Autorka Vaštíková (2008) dodává, že silné a slabé stránky vyjádřené komplexními 
kritérii (v bodech) poskytují pouze hrubý přehled o situaci ve firmě. Proto je třeba 
Obrázek 7: Schéma SWOT analýza 
(Zdroj: Ability Access growth, 2013) 
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zaměřit se na vzájemný vztah závažnosti a výkonnosti daných položek, a soustředit se 
především na položky s velkou závažností.  
 
Konečným výstupem SWOT analýzy je seznam klíčových úkolů, kterým je třeba se 
v budoucnu věnovat. 
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3. ANALYTICKÁ ČÁST PRÁCE 
3.1. Charakteristika podniku M.C. software s.r.o. 
Společnost M.C. software s.r.o. byla založena v roce 1994. Firmu tvoří šest 
zaměstnanců. Právní forma podniku je společnost s ručením omezeným. 
3.1.1. Základní údaje o podniku 
Majitel:   Ing. Miroslav Ćmok 
Založena:   notářským zápisem dne 28.1.1994 
Spisová značka:  C. 3734 vedená u rejstříkového soudu v Českých Budějovicích 
Základní kapitál:  100 000 Kč 
IČO:    608 266 81 
DIČ:    CZ 608 266 81 
Adresa:   M. C. software s.r.o., Kamarytova 161, 396 01 HUMPOLEC 
Právní forma: společnost s ručením omezeným 
Statutární orgán:  jednatel – ing. Miroslav Ćmok 
Telefon:  +420 565 532 560 
 
 
 
Obrázek 8: Logo společnosti 
(Zdroj: M.C. software s.r.o., 2013) 
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3.1.2. Předmět podnikání 
Dle obchodního rejstříku se společnost zabývá: 
- koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje 
- poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software 
- činnost podnikatelských, finančních, organizačních a ekonomických poradců 
- činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení daňové evidence 
- překladatelská a tlumočnická činnost 
- výuka jazyků 
- výroba, instalace a opravy elektronických zařízení 
 
Obrázek 9: Sídlo podniku v Humpolci  
(Zdroj: maps.google.com, 2013) 
 
3.1.3. Cíle společnosti M. C. software s. r. o. 
1. Poskytovat kvalitní služby 
Služby jsou zásadním artiklem, který společnost nabízí.  Podnik je zákazníkům 
poskytuje již od svého založení v roce 1994. Firma celou dobu své existence preferuje 
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dlouhodobé a korektní vztahy se zákazníky. Ty si získává postupně, právě díky kvalitě 
poskytovaných služeb. 
2. Poskytovat komplexní služby 
Vzhledem k oboru, ve kterém podnik působí, je znalost příbuzných odvětví nutná. 
Všichni pracovníci společnosti disponují nejen potřebnými znalostmi a zkušenostmi 
z oblastí počítačů a sítí, ale i například účetnictví a ekonomie. Tím pádem mohou 
správně rozhodovat o smysluplném nasazení výpočetní techniky a programů do 
informačních soustav zákazníků. 
3. Záruka dlouhodobé údržby 
Společnost razí filosofii, že investice do programového vybavení přinese patřičný efekt 
pouze při jeho dlouhodobém využití. Proto firma vytváří kvalitní a promyšlené 
programy, které neustále aktualizuje. 
4. Prodávat pouze kvalitní zařízení 
V oblasti hardware spolupracuje společnost pouze s renomovanými dodavateli. Již 
několik let jsou to například firmy AT Computers a.s. a NOVUM, spol. s r. o. Jedině tak 
může firma garantovat svým zákazníkům dodávky spolehlivých, originálních produktů 
od těch největších světových výrobců. 
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3.1.4. Organizační struktura společnosti M. C. software s.r.o. 
 
Obrázek 10: Organizační struktura podniku 
 (Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
3.1.5. Trh cílových zákazníků 
Společnost své produkty dodává především právnickým osobám, konkrétně malým a 
středním firmám. Vedení účetnictví a výuka angličtiny je především regionální činnost, 
kterou podnik provozuje výlučně v kraji Vysočina.  
Prodej software a hardware probíhá na území celé České republiky. Mezi časté 
zákazníky patří pekárny a to z důvodu prodeje software přímo pro toto odvětví. 
3.2. Analýza marketingového mixu společnosti 
3.2.1. Produkt 
Základní produkt – je třeba jej rozdělit do čtyř kategorií podle procentuálního podílu 
na tržbách:  
a) prodej hardware – 30% 
b) vývoj a prodej software – 29% 
c) Vedení účetnictví a mezd – 27% 
d) výuka angličtiny – 14% 
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Prodej hardware - podnik prodává hardware od renomovaných značek a nabízí 
kvalitní instalaci sítí a správu serverů. 
Vývoj software 
Vlajkovou lodí podniku je software. První verze programů účetnictví a programů pro 
pekárny a cukrárny vznikly již v roce 1990, před založením společnosti. Za více než 
dvacet let si svou spolehlivostí a jednoduchou obsluhou získaly stovky spokojených 
zákazníků.  
Dalšími dobře prodávanými programy jsou Účetnictví, Mzdy, Odbyt a Docházka. 
Společnost má navíc mnoho zkušeností s vývojem zcela nových aplikací přímo dle 
požadavků zákazníka. 
 
Tabulka 1: Počet prodaných licencí jednotlivých programů společnosti do roku 2013 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
 
Vedení účetnictví a mezd - společnost podnikům nabízí zpracování účetnictví a mezd. 
Dále outsourcing úzce specializovaných programů „šitých na míru“ zákazníkovi.  
Výuka angličtiny - v oblasti výuky angličtiny společnost klade důraz na spolehlivost a 
kvalitu lektora, přičemž nabízí zázemí pro výuku jak v sídle společnosti, tak možnost 
výuky u zákazníka. Lektor disponuje dvacetiletou praxí a je držitelem uznávané 
zkoušky Certificate of Proficiency in English issued by University of Cambridge 
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3.2.2. Cena 
Cenu podnik stanovuje nákladovou metodou, v závislosti na charakteru produktu.  
Prodej hardware 
Při prodeji samostatného hardwaru je cena stanovena marží ve výši 5 %. 
 Podnik se však spíše zaměřuje na servis prodávaného hardwaru, při kterém fakturuje 
vykonanou práci. Hodinová sazba technika činí 600 Kč/hod. Instalace serveru 
(operačního systému) je zpoplatněna fixní částkou 8.500 Kč/instalaci. Za každý 
kilometr, který technik stráví na cestě, je účtováno 12Kč. 
Vývoj a prodej software 
Při úpravách či vývoji software je cena za programování individuální, přičemž spodní 
hranice je stanovena na 600 Kč. Veškeré ceny jsou uvedeny bez DPH. 
Vedení účetnictví a mezd 
Vedení účetnictví je zpoplatněno paušální sazbou 1200 Kč/ měsíc, dále 7 Kč za každý 
zaúčtovaný řádek. Paušál při vedení mezd stojí zákazníka 600 Kč / měsíc a dále 100 Kč 
za každého zaměstnance, kterému se mzdy zpracovávají. Následně jsou zpoplatněny 
další úkony (výpočet náhrady za nemoc, odeslání neschopenky atd.). 
Výuka angličtiny  
Výuka angličtiny je zpoplatněna hodinovou sazbou 400 Kč/45 minut. 
 
Tabulka 2: Způsob stanovení ceny jednotlivých služeb 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
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Toto jsou ceníkové ceny. Obecně platí, že se jimi společnost řídí v případě prvního 
kontaktu se zákazníkem. Pokud se jedná o partnery, se kterými společnost buduje 
dlouhodobé vztahy, je možné z ceníkových cen slevit. Vždy je to však předmětem 
jednání a sleva na ceně může být kompenzována například servisem nebo dalším 
nákupem v budoucnu. 
 
 
Tabulka 3: Základní ceny programů společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
3.2.3. Distribuce 
Pokud není s prodejem hardware spojený další servis, zakázku si partner zpravidla 
vyzvedává na prodejně. Pokud se k prodanému hardwaru váže i další servis, technik ho 
přiveze s sebou přímo na místo montáže. 
Prodej hardware 
Právě prodej hardwaru je jediný případ, kdy jsou v distribuční cestě využívány 
mezičlánky – jedná se tedy o nepřímou distribuční cestu Výrobce – velkoobchod – 
maloobchod – konečný (průmyslový) spotřebitel. 
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Obrázek 11: Distribuční cesta nepřímá  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotlera, 2001) 
 
Doprava z velkoobchodu do společnosti probíhá ve většině případů přes expresní 
zásilkovou službu. 
Doba dodání závisí na dostupnosti zboží u distributora, zpravidla je připraveno do dvou 
dnů k vyzvednutí. 
V případě, že produkt není na velkoobchodě skladem a ten jej musí objednávat, dodací 
lhůta se může prodloužit dle dostupnosti výrobku. Společnost však neprodleně 
informuje zákazníka a snaží se s ním najít nejschůdnější alternativu. 
Služby vedení účetnictví, mezd a poskytování programů se distribuují přímo. 
Software distribuují ti pracovníci společnosti, kteří je vyvíjí. Mohou tak obsluhující 
personál zaškolit a vysvětlit veškeré nejasnosti. Drobné úpravy a aktualizace programů 
si pak mohou uživatelé sami stahovat z webových stránek firmy. 
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Obrázek 12: Distribuční cesta přímá 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kotlera, 2001) 
 
Angličtinu lektor vyučuje buď v sídle společnosti anebo přímo u zákazníka. 
3.2.4. Propagace 
V průběhu dvaceti let své existence se firma dostala do podvědomí obyvatel Humpolce. 
V regionu je známa pro poctivý přístup k zákazníkovi.  
Webová prezentace firmy na stránkách www.mcsoftware.cz je pravidelně 
aktualizována. Pokud se ve vyhledávači Google zadá slovní spojení „programy pro 
pekárny“, objeví se odkazy na stránky firmy na 2., resp. 3. místě.  Design webových 
stránek vypadá zastarale, a přestože slouží svému účelu, do budoucna by stálo za to jej 
vylepšit. 
Nejnavštěvovanějšími online aplikacemi však nejsou přímo webové stránky společnosti, 
ale užitečné kalkulačky mezd a odpisů, které společnost spustila v roce 2010. Od té 
doby dosáhla návštěvnost na stránkách 24.000, resp. 21.000 unikátních uživatelů. 
Potenciál těchto aplikací je bezesporu velký a stojí za zamyšlení, zda by se dal více 
zužitkovat. 
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3.2.4.1. Osobní prodej 
V okamžiku, kdy zákazník žádá o informace, nastává chvíle pro osobní prodej 
produktu. Pracovníci společnosti poskytnou odborné rady a veškeré informace, které 
mohou přimět potenciálního zákazníka ke koupi produktu. 
3.2.4.2. Další způsoby propagace 
Společnost další způsoby propagace příliš nevyužívá. Dle vyjádření majitele se podnik 
spoléhá se převážně na doporučení, a na webové stránky společnosti. Zaměstnanci 
neprezentují svou firmu na veletrhách či výstavách a PR spočívá ve vyvěsování aktualit 
a referencí na webových stránkách.  
Zejména v tomto se nachází prostor pro zlepšení fungování propagace společnosti. 
3.3. SLEPT analýza 
V teoretické části práce byly nastíněny jednotlivé části SLEPT analýzy. V následující 
kapitole je analyzováno prostředí, ve kterém společnost M.C. software s.r.o. působí. 
3.3.1. Sociální faktory 
Následující data byla získána ze stránek Českého statistického úřadu.  
Obrázek 13: Ukázka webových stránek firmy  
(Zdroj: www.mcsoftware.cz, 2013) 
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Společnost se zaměřuje na poskytování služeb zákazníkům především v kraji Vysočina, 
ve kterém žije přes 500.000 obyvatel a je registrováno 106.578 ekonomických subjektů. 
Právě živnostníci a právnické osoby tvoří klientelu podniku. Přes 105 tisíc subjektů je 
tak obrovská základna potenciálních zákazníků, se kterými může společnost 
spolupracovat. Jejich počet navíc, i přes recesi panující v České republice, meziročně 
vzrostl o 1,3 %. Společnost M.C. software s.r.o. v současné době spolupracuje s 80 
firmami v kraji Vysočina, což je 0,076% všech ekonomických subjektů v kraji. 
 
Tabulka 4: Graf znázorňující vývoj počtu obyvatel v kraji Vysočina v jednotlivých letech 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2012) 
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Tabulka 5: Graf znázorňující vývoj počtu registrovaných ekonomických subjektů v kraji Vysočina 
v jednotlivých letech 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2012) 
 
Následujícím popsaným sociálním ukazatelem je míra nezaměstnanosti v kraji. Míra 
nezaměstnanosti se v kraji Vysočina dlouhodobě pohybuje nad celorepublikovým 
průměrem a na konci roku 2012 činila 10,23 %. I to může být odpovědí na otázku, proč 
někteří obyvatelé v tomto kraji začínají podnikat.
 
Tabulka 6: Graf znázorňující vývoj míry nezaměstnanosti v kraji Vysočina (procentuální vyjádření 
v jednotlivých letech) 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2012) 
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Shrnutí důsledků dopadů sociálních faktorů na společnost M.C. software s.r.o.: 
 I přes pokles počtu obyvatel v kraji roste počet ekonomických subjektů, a tím 
dochází k růstu regionálního trhu. 
 Růst nezaměstnanosti v kraji může být impulsem k zahájení podnikání. 
3.3.2. Legislativní oblast  
Jelikož se společnost zabývá především vývojem ekonomického software, vedení mezd 
a účetnictví, dotýkají se jí změny v legislativě státu více než ostatních ekonomických 
subjektů. Na druhou stranu jsou změny příležitostí, aby podnik vyvíjel aktualizace 
programů a ujímal se vedení účetnictví těch firem, které s přibývajícími změnami tyto 
služby začnou vyhledávat. 
Zde jsou uvedeny změny, které proběhly v rámci legislativy České republiky 
v posledních letech, a zároveň jsou podstatné pro společnost M.C. software s.r.o.: 
 zákon o registračních pokladnách – od 1.1.2008 je stanoven způsob evidence 
plateb při provozování maloobchodu nebo hostinské činnosti, přičemž od roku 
2005 firma M.C. software registrační pokladny nabízí 
 snížení daně z příjmu právnických osob od roku 2010 na 19% 
 dle novely zákona o účetnictví č. 437/2003 Sb je povinen vést podvojné 
účetnictví každý subjekt zapsaný v obchodním rejstříku nebo subjekt, jehož 
obrat překročil 25.000.000 Kč za účetní období. Tato novela zapříčinila zvýšení 
poptávky po vedení účetnictví především mezi malými obchodními subjekty 
 změna sazby daně z přidané hodnoty vede ke zvýšeným nákladům podniků 
v případě, kdy obchodují s neplátcem DPH. Poslední změna v sazbě daně 
z přidané hodnoty nastala k 1.1.2013, kdy se základní sazba zvýšila ze 20 na 21 
procent a snížená rovněž o jedno procento ze 14% na 15%. 
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Tabulka 7: Graf zobrazující vývoj procentuální sazby daně z příjmu právnických osob 
v jednotlivých letech 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle danarionline.cz, 2013) 
 
Shrnutí důsledků dopadů legislativních faktorů na společnost M.C. software s.r.o.: 
 Postupné snižování daňové zátěže pro podnik. 
 Rozšíření povinnosti vedení účetnictví rozšířilo okruh potenciálních zákazníků 
podniku. 
3.3.3. Ekonomická oblast 
Česká ekonomika je v současné době v recesi, což je nejlépe vidět z poklesu hrubého 
domácího produktu v roce 2012. V tomto roce česká ekonomika nerostla, dokonce 
vykázala ztrátu ve výši 1,7% HDP. Současná recese ekonomiky obchodu neprospívá, 
jelikož se firmy bojí investovat a ekonomika země upadá. 
Především pokles investic může pro společnost M.C. software s.r.o. znamenat riziko. 
Na druhou stranu však společnost poskytuje takové služby, bez kterých se ostatní firmy 
jen těžko obejdou. Pokud bude recese pokračovat, nejvíce ohrožena by zřejmě byla 
výuka angličtiny. 
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Tabulka 8: Graf zobrazující vývoj HDP České republiky (procentuální vyjádření v jednotlivých 
letech) 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle kurzy.cz, 2013) 
 
Míra inflace v České republice klesá, právě kvůli hospodářské recesi.  V únoru 2013 
dosahovala 1,7%.  Míra inflace má mimo jiné vliv na kurz české měny vůči 
zahraničním měnám. V IT odvětví je důležité sledovat kurz koruny především vůči 
dolaru. Pokud by koruna výrazně oslabila, promítlo by se to ve zdražení počítačových 
komponentů dovážených především ze Spojených států amerických, což by mělo za 
následek snížení prodeje hardware. 
Pro společnost M.C. software s.r.o. současný stav nepředstavuje hrozbu. Pokud by 
koruna výrazně oslabila, zdražily by se sice počítačové komponenty, na straně druhé by 
mohlo dojít k přílivu nových zahraničních firem. Těm pak může společnost nabídnout 
vedení účetnictví, případně výuku angličtiny pro jejich zaměstnance.  
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Tabulka 9:Graf zobrazující vývoj míry inflace české měny v čase 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2013) 
 
 
Tabulka 10: Pozice CZK oproti USD a EUR v čase  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČNB, 2013) 
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Shrnutí důsledků dopadů ekonomických faktorů na společnost M.C. software 
s.r.o.: 
 Hospodářská recese má za následek omezování investic zavedených podniků, 
což může mít dopad zejména v prodeji hardware. 
 Dlouhodobé oslabování koruny může mít za následek dražší PC komponenty. 
Na druhou stranu však může přilákat zahraniční investory, kterým může podnik 
nabídnout vedení účetnictví a mezd, případně daňové poradenství. 
3.3.4. Politická situace 
Politická situace v České republice je značně nestabilní. V posledních dvaceti letech se 
u moci střídají levicově a pravicově orientované koalice.  Jelikož mezi obyvateli panuje 
se současnou situací velká nespokojenost, dá se předpokládat, že parlamentní volby 
v roce 2014 přinesou opět změnu politického postoje vlády.  
Současný stav je značně nekoncepční zejména z toho důvodu, že opozice slibuje zrušení 
části reforem tak, jako se to děje po výměně vládnoucí koalice již pravidelně.  
Pro společnost M.C. software s.r.o. je nestabilní politická situace o to horší, že se vývoj 
ekonomického software opírá o zákony a vyhlášky, které jsou schvalované na poslední 
chvíli. Důkazem toho budiž ustanovení nové sazby daně z přidané hodnoty pro rok  
Shrnutí důsledků dopadů politických faktorů na společnost M.C. software s.r.o.: 
 Společnost sice nestabilní politické prostředí omezuje, ale zákazníci se musí 
změnám legislativy přizpůsobit také. A pokud jsou s programy společnosti 
M.C.software s.r.o. spokojeni, zakoupí si jejich aktualizace. 
3.3.5. Technologická oblast 
Vývoj nových technologií především v oblasti IT jde stále dopředu. Pravidelně jsou 
představovány nové, lepší a výkonnější produkty, které lidem usnadňují práci a 
přispívají k pohodlnějšímu životu. Vývoj a dostupnost IT technologií byly pro 
společnost klíčovými především v první polovině její dvacetileté historie, kdy byla 
právě na prodej hardware orientována. Nyní se však této činnosti věnuje spíše okrajově, 
a tak je pro podnik zajímavější například stále rostoucí rychlost připojení k internetu, 
čehož využívají její klienti při stahování nejnovějších verzí produktů. Dále pracovníci 
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firmy využívají vzdáleného přístupu k zákazníkovým počítačům a opravují nepřesnosti 
z pohodlí kanceláře místo složitého dojíždění za zákazníkem. Tímto způsobem se spoří 
čas zaměstnance a peníze klienta. 
Shrnutí důsledků dopadů technologických faktorů na společnost M.C. software 
s.r.o.: 
 Technologický růst usnadňuje společnosti komunikaci se zákazníky a společnost 
jej využívá k dálkové obsluze svých programů. 
3.4. Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
V následujících odstavcích je popsáno pět konkurenčních sil tak, jak působí na firmu 
M.C. software s.r.o. Jelikož se společnost zabývá více službami, je na každou sílu 
pohlíženo z několika úhlů. 
 
3.4.1. Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Podnik se přednostně zabývá vývojem software. Samozřejmě se mohou objevit nové, 
konkurenční programy, ale jejich vývoj a implementace bývá značně nákladný. Zároveň 
firma M.C. software s.r.o. nabízí tuto službu po celé zemi, a tak je počet potenciálních 
klientů daleko vyšší, než v případě ostatních služeb. 
Při prodeji hardware se firma zaměřuje pouze na prodej v rámci regionu. Vstup nového 
subjektu na trh bude v tomto případě podmíněn investicemi do založení společnosti, 
pronájmu prostor a nákupem prvotního vybavení. Dále by subjekt musel investovat do 
prvotního nákupu zboží. 
V případě, že by se nový subjekt rozhodl nabízet služby vedení účetnictví a mezd, 
popřípadě daňového poradenství, odpadly by mu výdaje spojené s nákupem zboží. 
Zároveň by však pravděpodobně narazil na problém při získávání klientů. Tyto služby 
jsou totiž dlouhodobého charakteru. Pokud je zákazník s poskytovanou službou 
spokojen, většinou ho ani nepatrně nižší cena konkurence nepřesvědčí změnit 
dodavatele. Nový subjekt by se tak musel zaměřit především na nové živnostníky a 
podniky. Jejich počet sice roste, ale ne dostatečně rapidně na to, aby se subjekt na trhu 
výrazněji prosadil. 
56 
 
Poslední oblastí, na kterou se firma zaměřuje, je výuka angličtiny. V současné době 
však lektor nedokáže uspokojit ani poptávku po této službě, a tak se dá předpokládat, že 
ani vstup nového konkurenta na tento trh by nebyl pro podnik fatální. 
Shrnutí dopadu případného vstupu nových konkurentů na trh pro společnost M.C. 
software s.r.o. 
 Pokud by se nový subjekt rozhodl na daný trh vstoupit, omezovala by ho 
velikost regionálního trhu. 
 Díky širokému zaměření služeb, které společnost M.C. software s..r.o. nabízí, by 
se firma dokázala novému konkurentovi na trhu vyrovnat.  
 
3.4.2. Konkurenční rivalita 
Vývoj a prodej softwaru nabízí firma po celé České republice, a proto se zde 
konkurence popisuje složitěji. Dá se říci, že společnost M.C. software s.r.o. má velmi 
silnou pozici v oblasti poskytování softwaru pro pekárny a cukrárny, na něž je jeden 
z produktů zaměřen. Programy pro odbyt a pokladnu využívají mimo jiné zákazníci, 
kterým společnost zároveň poskytuje vedení účetnictví a mezd.  Firma také nabízí právě 
programy pro vedení účetnictví a mezd, dále docházkový systém a informační systémy, 
kde je však již trh vcelku dobře rozebrán velkými subjekty. I z toho důvodu se 
společnost zaměřuje především na malé a střední podniky. 
Prodejem hardware se v současnosti společnost M.C. software s.r.o. zabývá pouze 
okrajově. Je to dáno i tím, že v Humpolci působí několik firem, které se zaměřují téměř 
výhradně právě na prodej počítačů a jejich komponentů, popřípadě poskytováním 
internetového připojení. Patří mezi ně například firmy Dvcomputer s.r.o., dále firma 
pana Kočičky, Počítačík s.r.o. a Spacecom s.r.o. 
V oblasti vedení účetnictví, mezd a daňového poradenství působí na Pelhřimovsku dle 
katalogu účetních celkem 11 subjektů. Většinou se jedná o živnostníky, kteří však mají 
omezené kapacity poskytování služeb. Konkurenční výhoda společnosti M.C. software 
s.r.o. spočívá ve vlastním software, který ke zpracování využívá a především v zaštítění 
poskytování těchto služeb certifikovaným daňovým poradcem. 
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Výuka angličtiny probíhá v Humpolci na několika místech včetně jazykového centra. 
Protože se však společnost M.C. software s.r.o. zaměřuje především na výuku 
v zahraničních firmách a nedokáže uspokojit ani poptávku po této službě, nemá se 
stávající konkurencí problémy. 
Shrnutí dopadu konkurenční rivality na společnost M.C. software s.r.o.: 
 Stávající konkurenti společnosti se nechovají nijak zvlášť agresivně. 
 Každý podnik působící v daném odvětví má své zákazníky a jeho hlavní produkt 
se alespoň částečně liší od produktů společnosti M.C. software s.r.o. 
3.4.3. Smluvní síla kupujících 
Při vývoji software je smluvní síla kupujících omezena tím, že jsou nastaveny tarifní 
hodinové sazby pro programátory. Ty sice lze dále upravit, především podle rozsahu 
práce a možnosti další spolupráce, ale nemělo by to být pro společnost ohrožující. 
V případě, že je poptávána velká hardwarová zakázka, je společnost schopna nabídnout 
nižší cenu. Protože jsou však přirážky v tomto odvětví obecně velmi nízké, nedá se 
s katalogovými cenami příliš hýbat. 
Při vedení účetnictví a mezd je společnost schopna fakturovat buď podle položek, anebo 
fixní, předem sjednanou částku za každé období. Opět zde platí, že v případě velké 
zakázky je podnik schopen (donucen) cenu snížit. 
Výuka angličtiny je fakturována hodinově, a i přes možnost určitého manévrovacího 
prostoru jsou zde ústupky ze strany firmy M.C. software s.r.o. minimální. 
Shrnutí dopadu smluvní síly kupujících na společnost M.C. software s.r.o.: 
 Smluvní síla kupujících se liší v závislosti na velikosti subjektu, který zakázku 
poptává, a dále na velikosti zakázky. 
 Společnost M.C. software s.r.o. spolupracuje spíše se středními a malými 
podniky, jejichž smluvní síla není tak velká, aby představovala pro společnost 
zásadní problém. 
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3.4.4. Smluvní síla dodavatelů 
Smluvní síla dodavatelů pro podnik prakticky nepředstavuje hrozbu. To proto, že jediné 
zboží, které společnost nakupuje je hardware, který má navíc společnost možnost 
odebírat od několika partnerů. A protože jsou na hardware minimální přirážky, a navíc 
není hlavním předmětem podnikání společnosti, nepředstavuje teoretické zvýšení 
nákupních cen riziko. Jelikož je nemovitost, ve které podnik působí v jeho vlastnictví, 
nepřichází v úvahu ani zvýšení ceny za pronájem prostor. Jedinými položkami, jejichž 
výrazné zdražení by ohrozilo chod podniku, jsou tak režijní náklady (například ceny 
pohonných hmot, vody, energie aj). 
Shrnutí dopadu smluvní síly dodavatelů na společnost M.C. software s.r.o.: 
 Díky tomu, že firma M.C. software s.r.o. materiál a zboží nakupuje minimálně, 
nepředstavuje smluvní síla dodavatelů pro podnik riziko. 
 Problém by mohlo představovat razantní zvýšení cen energií. 
3.4.5. Hrozba substitučních výrobků 
Hrozba substitučních výrobků v tomto odvětví prakticky není. Alternativa k hardware 
neexistuje, stejně tak k vedení daní, mezd a účetnictví, což upravuje legislativa. 
Programy, které společnost vyvíjí, by se teoreticky nahradit daly. Veškeré aktivity, které 
nyní dělají právě vyvíjené programy, se dříve zapisovaly ručně. Při současných 
objemech výroby a požadavkům na kvalitu, rychlost a přesnost zaznamenání dat je to 
však nyní nemyslitelné. Pouze výuka angličtiny by se nahradit dala, a to zřejmě 
samostudiem. Ovšem na základě zjištění ze současnosti, kdy je i přes ekonomickou 
recesi o službu velký zájem se nedá předpokládat, že by se situace měla změnit. 
Shrnutí dopadu smluvní síly dodavatelů na společnost M.C. software s.r.o.: 
 Hrozba substitučních výrobků je v odvětví, ve kterém působí společnost M.C. 
software s.r.o. minimální. 
3.5. Finanční analýza podniku 
Na následujících stránkách bude provedena základní finanční analýza podniku a její 
výsledky budou interpretovány. 
U každého ukazatele je srovnáván jeho vývoj v letech 2010, 2011 a 2012. 
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3.5.1. Rozdílové a tokové ukazatele: 
Ukazatel – rok 2010 2011 2012 
Čistý pracovní kapitál (Kč) 337.000 236.000 353.000 
Čisté pohotové prostředky (Kč) 212.000 20.000 169.000 
 
Shrnutí dopadu rozdílových a tokových ukazatelů společnosti M.C. software s.r.o.: 
Krátkodobý majetek společnosti po odečtení krátkodobých závazků je roven 353.000 
Kč. Z toho jsou 169.000 Kč finanční prostředky podniku. Je to dostatečná výše 
prostředků na to, aby nebyla omezena solventnost podniku.  
 
3.5.2. Analýza poměrových ukazatelů 
Ukazatel – rok 2010 2011 2012 
Stupeň krytí stálých aktiv vlastním kapitálem 240% 112% 215% 
Stupeň krytí stálých aktiv dlouhodobými zdroji 240% 167% 215% 
 
Shrnutí dopadu poměrových ukazatelů společnosti M.C. software s.r.o.: 
 Index ukazuje vysokou stabilitu podniku v letech 2010 a 2012. V roce 2011, kdy 
byl podnik v útlumu, mohly nastat problémy s krytím stálých aktiv z vlastních 
zdrojů. Tato krize je však již zažehnána. 
 Stupeň krytí stálých aktiv dlouhodobými zdroji odhaluje úvěr, který byl 
společnosti poskytnut v roce 2011. Ten měl za úkol především doplnit 
nedostatek finančních prostředků společnosti, což se povedlo. 
3.5.3. Ukazatele krátkodobé likvidity  
Ukazatel – rok 2010 2011 2012 
Běžná likvidita 1,67 1,42 1,57 
pohotová likvidita 1,21 1,06 1,25 
Peněžní (hotovostní) likvidita 0,42 0,04 0,33 
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Shrnutí dopadu ukazatelů krátkodobé likvidity společnosti M.C. software s.r.o.: 
 Všechny ukazatele likvidity poukazují na to, že podnik je schopný dostát svým 
závazkům. Jelikož se indexové hodnoty pohybují spíše na spodní hranici optima 
lze předpokládat, že podnik zbytečně neváže svůj kapitál ve finančním majetku 
podniku. 
3.5.4. Ukazatele rentability 
Ukazatel – rok 2010 2011 2012 
ROE 3,83% 11,9% 46,02% 
ROA 3,33% 5,72% 30,03% 
ROS 0,52% 1,1% 6,96% 
 
Shrnutí dopadu ukazatelů rentability společnosti M.C. software s.r.o.: 
 Vzhledem k nízké hodnotě majetku podniku a charakteru podnikání je nejvíce 
vypovídající index rentability tržeb. Veškeré ukazatele rentability však ukazují, 
jaký vliv mělo snížení nákladů v roce 2012 na výnosnost podniku. Výše 
rentability v roce 2012 je dána zejména snížením nákladů na zaměstnance a 
nízkou cenou majetku podniku.  
3.5.5. Ukazatele finanční stability podniku 
Ukazatel – rok 2010 2011 2012 
Věřitelské riziko 0,46 0,65 0,47 
Koeficient samofinancování 0,54 0,35 0,53 
 
Shrnutí dopadu ukazatelů finanční stability společnosti M.C. software s.r.o.: 
 Ukazatele vyjadřují, jak se krize podniku v roce 2011 promítla do financování 
aktiv podniku. Zatímco obyčejně se společnost M.C. software s.r.o. snaží 
financovat aktiva především z vlastního kapitálu, v roce 2011 převládalo 
financování aktiv věřiteli. 
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3.5.6. Ukazatele aktivity 
Ukazatel – rok 2010 2011 2012 
Ukazatel obratu celkových aktiv 3,78 3,77 3,51 
obrat pohledávek 13,24 9,30 10,24 
doba obratu pohledávek (ve dnech) 27,19 38,7 35,15 
 
Shrnutí dopadu ukazatelů aktivity společnosti M.C. software s.r.o.: 
 Doba obratu celkových aktiv se prodlužuje. Zatímco v roce 2011 to bylo 
zapříčiněno propadem tržeb oproti roku 2010. V roce 2012 tržby vzrostly, ale 
zároveň byla navýšena aktiva podniku. 
 Meziročně roste obrat pohledávek. To znamená, že podnik stále rychleji 
přeměňuje pohledávky do hotovosti, a tím pádem nemá problém s nedostatkem 
peněžních prostředků. Doba obratu pohledávek 35 ukazuje na bezproblémové 
vztahy společnosti se zákazníky. 
 
3.5.7. Celkové shrnutí finanční Alandy podniku 
 Obecně se dá říci, že firma nejlépe hospodařila v roce 2012, naopak nejméně se 
jí dařilo v roce 2011. Je to zapříčiněno zejména hospodářskou krizí, která na 
společnost dolehla později než na většinu jiných odvětví, a dále zvýšenými 
náklady na zaměstnance. Do roku 2012 totiž podnik zaměstnával asistentku. 
Náklady na tuto pozici byly 200.000 Kč ročně a společnost nebyla schopna tyto 
náklady pokrýt. Po zrušení této pozice na konci roku 2011 se situace výrazně 
zlepšila a výsledek hospodaření pro rok 2012 skončil se ziskem 392.000 Kč. 
 Investicí v letech 2010 a 2011 byla absolvovaná školení v oblasti daní a 
následné zkoušky daňového poradce, kterých se účastnil jednatel společnosti. 
Tato investice se již začíná vyplácet. 
 Podnik je financován především z vlastních, dlouhodobých zdrojů. 
 Doba obratu pohledávek se zkracuje a v roce 2012 dosáhla 35 dnů. 
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3.6. SWOT analýza 
SWOT analýza je používána ke komplexnímu shrnutí silných a silných a slabých 
stránek společnosti a dále příležitostí a hrozeb, které mohou na podnik působit zvenčí. 
Díky kvalitně zpracované SWOT analýze je možné tyto faktory pojmenovat a 
navrhnout opatření, jejichž implementací lze zmírnit slabé stránky a eliminovat hrozby, 
které na podnik působí zvenčí. Na druhou stranu, pokud budou vyjasněny silné stránky 
podniku a příležitosti, kde se může podnik angažovat, může se na tyto faktory podnik 
zaměřit a dosáhnout lepších ekonomických výsledků. 
3.6.1. Silné stránky podniku 
- dobré jméno společnosti 
- působení společnosti ve více odvětvích 
- finanční stabilita podniku 
- individuální přístup k zákazníkovi 
- kvalitní produkt 
- strategické umístění podniku 
- kvalitní a spolehliví zaměstnanci 
- užívané prostory jsou majetkem společnosti 
- majitel firmy je zapsán do komory daňových poradců 
Silnou stránkou společnosti je zejména kvalitní produkt, který společně s dobrým 
jménem společnosti v regionu a poctivým přístupem k zákazníkovi vytváří kombinaci 
služeb, která je pro klienta velmi zajímavá. Společnost se za dvacet let své existence 
dokázala finančně stabilizovat a získat do svého vlastnictví využívané prostory. Díky 
sídlu společnosti v Humpolci jsou v dosahu jak zákazníci z Prahy, tak z Brna.  
Jelikož se jedná o malou firmu, klade důraz na osobní přístup k zákazníkovi a nalezení 
takového řešení, které je výhodné pro obě zainteresované strany. Právě tím se 
společnost M.C. software s.r.o. liší od velkých korporací působících ve stejných 
odvětvích jako zkoumaný podnik. 
Za silnou stránku lze také považovat nabízení služeb v různých odvětvích, ať už vývoj 
software a vedení účetnictví, nebo prodej hardware a výuka angličtiny. Výhodou 
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nastaveného konceptu je vyšší stabilita podniku v okamžiku, kdy se jednomu odvětví 
přestane krátkodobě dařit. 
 Konkurenční výhodou je také certifikace zaměstnanců nabízejících daňové poradenství 
a výuku angličtiny. Tyto osvědčení dokládají dokonalé ovládání oborů, ve kterých 
zaměstnanci působí. 
 
3.6.2. Slabé stránky společnosti 
- neefektivní získávání klientů 
- nedokonalá propagace 
-  příliš mnoho práce v hodinové sazbě, nízký počet prodaných licencí 
Mezi slabé stránky společnosti patří propagace společnosti a s tím související získávání 
nových zákazníků. Webová prezentace společnosti je sice obsáhlá a pravidelně 
aktualizovaná, ale její vizuální zpracování může některé potenciální zákazníky odradit.  
Potíže se získáváním nových zákazníků souvisí především s velikostí společnosti. Ve 
firmě pracuje šest zaměstnanců a žádný z nich se nevěnuje pouze prodeji. Z toho 
důvodu podnik své produkty aktivně nabízí pouze sporadicky a spíše vyčkává, než si 
zákazník najde cestu k podniku sám. Vzhledem k omezeným kapacitám podniku se 
však nový zaměstnanec nevyplatí.  
Podnik fakturuje častěji než prodej programů práci v hodinové sazbě, což je méně 
výnosné. Hodinová sazba programátorů je v porovnání s velkými společnostmi nižší, je 
to dáno slabší kupní silou v kraji Vysočina. 
 
3.6.3. Příležitosti 
- omezený počet daňových poradců v regionu 
- možnost rozšíření výuky jazyků 
- přijetí zaměstnance zabývajícího se prodejem 
Příležitostí pro podnik je bezpochyby převzetí klientely jiných daňových poradců. 
Jelikož je počet daňových poradců v regionu značně omezený a jedná se spíše o starší 
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podnikatele, kteří ukončí v následujících letech svou činnost, bude velké množství 
ekonomických subjektů na Vysočině hledat nového daňového poradce. Zde se naskytne 
příležitost podstatně navýšit počet klientů, kterým budou využívat služby firmy M.C. 
software s.r.o.  
Dále může podnik rozšířit výuku cizích jazyků, protože je o tento produkt dlouhodobě 
vysoký zájem. Problém by mohl být se získáním kvalitního lektora. 
Společnost by zároveň mohla zaměstnat obchodníka, který bude aktivně hledat 
odběratele produktů podniku. Tento krok by však byl podmíněn přijetím dalších 
zaměstnanců, protože současné kapacity jsou naplněny. Otázkou zůstává, zda by 
prodejce dokázal najít dost klientů pro nové zaměstnance. 
3.6.4. Hrozby 
- nová konkurence 
- ukončení spolupráce se současnými klienty 
- přírodní a jiné katastrofy 
Potíže společnosti by mohly nastat v případě, že by na trh vstoupili noví konkurenti. 
Zřejmě by následovala cenová válka, která by společnost poškodila. Další hrozbou by 
bylo ukončení spolupráce s několika důležitými klienty najednou, čímž by společnost 
přišla o pravidelný zdroj zakázek. Fatální by pro podnik zřejmě byl rozsáhlý požár sídla 
firmy, ztráta všech dat a další nepředvídatelné pohromy. 
3.6.5. Shrnutí SWOT analýzy podniku 
Podnik se může opřít o kvalitní produkt a spolehlivé a kvalifikované zaměstnance. 
Naopak tzv. achillovou patou podniku je propagace, na kterou především budou 
zaměřeny návrhy na zlepšení komunikačního mixu. Do budoucna by se měl podnik 
zaměřit na udržení současných zákazníků a získání nových, především v oblasti 
daňového poradenství. 
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3.6.6. Numerické zpracování SWOT analýzy 
 
Tabulka 11: Numrické zpracování SWOT analýzy 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
Použitím tzv. rozhodovací matice byly porovnány jednotlivé silné a slabé stránky, dále 
příležitosti a hrozby. Při porovnání dostal důležitější prvek 1 bod, méně důležitý 0. 
Pokud byly oba zkoumané prvky vyhodnoceny jako stejně důležité, dostal každý 0,5 
bodů.  
66 
 
 
Tabulka 12: Váhy silných stránek společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
 
Tabulka 13: Váhy slabých stránek společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
 
 
Tabulka 14: Váhy příležitostí 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
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Tabulka 15: Váhy hrozeb společnosti 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
Na posouzení intenzity vztahů mezi jednotlivými složkami SWOT analýzy je sestavena 
základní matice, kde byla použita stupnice 1 – 5. Přitom 1 označuje odporující si prvky 
jednotlivých složek a 5 úzkou vazbu mezi nimi. Pokud je vztah pro podnik přínosem, je 
přidělený počet bodů kladný. V opačném případě je záporný. 
 
Tabulka 16: Hodnocení vazeb jednotlivých složek 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
Jako nejdůležitější silné stránky podniku byly vyhodnoceny finanční stabilita podniku, 
individuální přístup k zákazníkovi, kvalitní a spolehliví zaměstnanci a dobré jméno 
společnosti. 
Nejpodstatnější slabou stránkou firmy je neefektivní získávání klientů, nejzajímavější 
příležitostí omezený počet daňových poradců v regionu a jako nejvyšší hrozba se 
ukázaly přírodní a jiné katastrofy. 
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4. NÁVRHY NA ZLEPŠENÍ KOMUNIKAČNÍHO MIXU 
Následující kapitola je zaměřena na konkrétní řešení, která by mohla být 
implementována ve společnosti M.C. software s.r.o. Aplikace těchto návrhů by měla 
vést ke zvýšení povědomí o produktech společnosti a následnému přílivu odběratelů 
firemních produktů.  
Návrhy jsou rozřazené podle jednotlivých složek marketingového mixu 4P. Jelikož 
z analýzy marketingového mixu vyšla jako nejslabší složka 4P propagace, je jí i 
v návrhách věnována největší pozornost. 
4.1. Produkt 
4.1.1. Výuka angličtiny 
Možnost pronájmu učebny dalším subjektům 
Místnost, kde probíhá výuka anglického jazyka je snadno oddělitelná od zbytku 
společnosti. Je zařízena k výuce, a proto by do ní nemusely být investovány další 
prostředky. Kapacita místnosti je 8 studentů a lektor, dala by se však v případě potřeby 
rozšířit. Již v minulosti vedl lektor čtyřikrát týdně večerní kurz anglického jazyka. Nyní 
je lektor maximálně vytížen prací během dne, dá se však předpokládat, že by o tyto 
kurzy byl ve městě stále zájem. Firma by tak mohla nabídnout prostor externímu 
lektorovi. Pokud by nájem místnosti činil 150 Kč/hodinu a nový lektor by dokázal 
naplnit čtyři dvouhodinové kurzy, přineslo by to podniku výnos ve výši až 57.600 Kč za 
rok. Pokud by kurzy začínaly v září a trvaly do června, přineslo by to podniku 48.000 
Kč. Vzhledem k minimálním nákladům a velikosti podniku není tato částka 
zanedbatelná.  
4.2. Cena 
4.2.1. Vývoj software, vedení účetnictví a mezd, výuka angličtiny 
Zvýšení hodinových sazeb všech činností kromě daňového poradenství 
Hodinové sazby pracovníků jsou na stejné úrovni již od roku 2006. Přitom hodinová 
sazba obdobných služeb konkurence v jiných částech České republiky je výrazně vyšší. 
Společnost M.C. software s.r.o. si nemůže dovolit zvýšit cenu svých služeb na úroveň 
69 
 
konkurence především kvůli  obecně nižším cenám služeb v kraji Vysočina. Skokové 
zvýšení cen služeb o pět procent se však může odůvodnit rostoucími provozními 
náklady podniku. Stávající spokojení zákazníci by se s tímto zvýšením měli být schopni 
vyrovnat. Jelikož společnost fakturuje 50% svých pohledávek v hodinové sazbě, mělo 
by toto opatření přinést 116.000 Kč. 
4.2.2. Prodej software 
Nabízení balíčků produktů za zvýhodněnou cenu 
- vedení účetnictví  Ekonw s 20% slevou 
- zpracování mezd  program mzdy s 20% slevou 
Při přivedení nového zákazníka 15% sleva na další software 
Vedlejší akcí, kterou by mohl podnik zavést, je sleva na nákup dalšího produktu 
v případě, že stávající zákazník doporučí produkty společnosti dalším klientům, a ti si 
daný produkt koupí. Do této akce by nesměly být zahrnuty počítačové komponenty, 
jelikož by jejich rabat nepokryl slevu, kterou by stávající zákazník mohl uplatnit. 
4.3. Distribuce 
4.3.1. Prodej software 
Nabídnutí produktů společnosti do portfolia nabízených produktů nezávislého 
obchodního zástupce 
Protože firma není schopna zaměstnávat vlastního obchodního zástupce, může povolit 
prodávat své produkty zavedenému obchodnímu zástupci, který bude mít podíl až na 
případných prodaných licencích softwaru, popř. jiném zprostředkovaném obchodu. 
Návrh: 
- Podání nabídky na pracovní pozici obchodní zástupce v regionu Vysočina (popř. 
jiném), který bude nabízet produkty společnosti M.C. software s.r.o. 
- Odměňován bude pouze podílem z uzavřených obchodů, práce na živnostenský 
list. 
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4.4. Propagace 
4.4.1. Nový design webových stránek 
Předtím, než se začnou vynakládat náklady na propagaci společnosti M.C. software 
s.r.o. a jejich služeb, je třeba zapracovat na vzhledu webových stránek. Prezentace by 
měla na potenciálního zákazníka působit především příjemně a vstřícně. Dosud však 
stránky využívají především stávající zákazníci pro aktualizaci jejich software. Tento 
účel plní stránky dostatečně, ale na nového zákazníka mohou působit nepřehledně a 
neaktuálně.  
Návrh je tedy webové stránky: 
 zjednodušit 
 zpřehlednit 
 vytvořit nový design, který bude působit příjemněji 
 rozpočet na aktualizaci webových stránek: 5.000 Kč 
4.4.2. Vedení účetnictví, daně 
Letáky na středních školách v regionu 
Důvodem tohoto kroku je zacílit na studenty posledních ročníků středních škol, kteří 
přemýšlí o založení vlastního podnikání. Leták by měl studenty nabádat, ať se 
podnikání nebojí a nabídnout jim, že se firma postará o veškeré účetnictví a daně tak, 
aby se nový podnikatel mohl soustředit výhradně na provoz podniku. 
Návrh: 
o vytvoření 500 jednostranných letáků formátu A5, cena 1,50 Kč á ks 
o roznesení po středních odborných učilištích, středních obchodních 
akademiích a středních hotelových školách v okrese Pelhřimov. 
Letáky před finančními úřady a úřady práce 
Obdobné letáky jako letáky do škol by bylo dobré umístit (popř. rozdávat) před vchody 
na úřad práce a finanční úřad. Kampaň u finančních úřadů by byla cílena především na 
podnikatele v termínech před odevzdáním daňového přiznání. 
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Návrh: 
o vytvoření 500 jednostranných letáků formátu A5, cena 1,50 Kč á ks pro 
nezaměstnané občany zaměřené na daňové poradenství a vedení 
účetnictví 
o vytvoření 500 jednostranných letáků formátu A5, cena 1,50 Kč á ks po 
podnikatele zaměřené na daňové poradenství a vedení účetnictví 
o předávání letáků v místech, kde se cíleové skupiny obyvatel 
shromažďují. 
Propisky s nabídkou vedení účetnictví a zhotovení daní 
Následujícím činem, který by měl přispět k rozšíření povědomí o službách, které 
společnost nabízí je vytvoření reklamních propisek, které budou uvoněny mezi lidi při 
sportovních a kulturních akcích v regionu (tomboly, ceny apod.). Na propiskách bude 
uvedeno: „Zpracování účetnictví, daňové poradenství Humpolec“, a následně telefonní 
kontakt a adresa webových stránek, s tučně vyznačeným názvem firmy. 
Návrh: 
o vytvoření 500 reklamních propisek, cena 5,65 Kč á ks – dle výběru 
propisky. 
Inzerce v lokálních novinách po novém roce – daně 
Krokem, který by měl přispět ke zvýšení povědomí o tom, že společnosti M.C. software 
s.r.o. nabízí daňové poradenství v regionu, bude lokální inzerce. Inzerce by měla 
vycházet tři týdny v měsíci březnu v regionální příloze Mladé fronty Dnes a v inzerci 
Pelhřimovských listů. 
Návrh: Třikrát zopakovat inzerci v Mladé frontě DNES – příloha Vysočina. Jedná se o 
titulní stranu přílohy Vysočina, na které se motiv objeví v pondělí, úterý, středu, pátek a 
v sobotu, celkem ve třech po sobě následujících týdnech. Motivem bude jednoduchý 
obrázek o rozměru 46 x 38 mm, stručně informující o možnosti zpracování daní a 
odkazem na webové stránky a telefon. Celková cena inzerce v MF DNES se rovná 
10.920 Kč. Dále by bylo vhodné doplnit propagaci společnosti řádkovou inzerci 
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v Pelhřimovském deníku, opět tři týdny po sobě. Týdenní katalogová cena pro komerční 
inzerci se rovná 520 Kč / řádek (30 znaků). Při využití 120 znaků by se celková cena 
pohybovala na úrovni 6.240 Kč. 
o Tyto ceny jsou pouze ceníkovou nabídkou uváděnou na webových 
stránkách obou vydavatelství. Za předpokladu, že se podaří vyjednat 
30% sleva na oba produkty, celkové náklady inzerce by se pohybovaly 
na úrovni 12.000 Kč. 
Roznos letáků po novém roce – daňové poradenství 
Dalším opatřením, jehož úkolem je společnost zviditelnit, by mělo být doruční 
reklamních letáků nabízejících daňové poradenství do schránek obyvatel Humpolce. 
Návrh: Doručení 10.000 letáků do schránek obyvatel Humpolce prostřednictvím České 
pošty. Náklady na výrobu letáků a jejich roznos se celkem pohybují okolo 9.000 Kč. 
Vlastní roznos by měl být uskutečněn v půlce měsíce února tak, aby měli potenciální 
zákazníci čas se pro nabízenou službu rozhodnout. 
Pravidelné obesílání nově založených subjektů s nabídkou zpracování účetnictví, 
mezd a daní 
Na internetu lze získat seznam nově vzniklých ekonomických subjektů. Ty je možné 
oslovit s nabídkou vedení účetnictví a mezd, zpracování daní a dalších služeb. Nové 
subjekty nemusí být rozhodnuty o dodavateli těch produktů, které nabízí společnost 
M.C. software s.r.o. Mohou se tak stát novými partnery společnosti. 
Návrh: Pravidelné získávání informací o nově založených subjektech v kraji, a jejich 
následné oslovení s nabídkou produktů. Tato činnost by se měla opakovat alespoň 
kvartálně a seznam nových firem lze získat například na webových stránkách 
www.nove-firmy.cz (za poplatek 990 Kč/měsíc). 
4.4.3. Prodej programů 
Tvorba reklamní plochy v programech 
Za potenciální reklamní plochu lze považovat rovněž již prodané programy. Jelikož 
jejich uživatelé stahují pravidelné aktualizace, je možnost zasáhnout do vizuálu základní 
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obrazovky programů a přidat do ní okénko, které bude nabízet další produkty 
společnosti M.C. software s.r.o. 
Návrh: Přiměřený prostor na základní obrazovce programů vyhradit na propagaci 
dalších produktů společnosti. Zabudovat tento patch do aktualizací software tak, aby se 
nabídky začaly spouštět při otevření programu. Náklady na tuto aplikaci jsou minimální 
a lze ji začít využívat okamžitě. 
4.5. Ekonomické vyčíslení návrhů 
V následující tabulce jsou chronologicky seřazeny veškeré náklady a výnosy 
s předloženými návrhy spojené. 
 
Tabulka 17: Harmonogram výnosů a nákladů všech návrhů 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2013) 
 
Pokud se tyto kroky podaří realizovat, měly by podniku přivést nové zákazníky, a 
celkově zvýšit jeho prestiž a povědomí v očích veřejnosti. Celkové náklady na realizaci 
návrhů se pohybují na úrovni 35.000 Kč ročně, což je pro podnik reálná částka, kterou 
je schopen vynaložit. V případě, že by se navíc podařilo úspěšně aplikovat zvýšení 
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hodinových sazeb a pronájem učebny, byly by tyto náklady bez problému pokryty, a 
navíc by byl zvýšen výsledek hospodaření o více než 100.000 Kč. Pokud by si firma 
najala obchodního zástupce, který by pro ni dokázal vydělat 4.000 Kč měsíčně, byl by 
celkový předpokládaný výnos navržených opatření 160.835 Kč.  
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5. Závěr 
V současném tržním hospodářství panuje boj o každého zákazníka. Především z tohoto 
důvodu je optimalizace marketingového mixu téměř nezbytným krokem pro každý 
podnik, který má ambice se na trhu prosadit. 
Tato bakalářská práce se zabývá marketingovým mixem společnosti M.C. software 
s.r.o., se sídlem v Humpolci. Podnik má šest zaměstnanců a funguje již od roku 1994. 
Během téměř dvaceti let své  existence si podnik našel svou stálou klientelu, která je 
s produkty firmy M.C. software s.r.o. spokojena. Společnost však nenabízí své produkty 
dostatečně agresivně, a tím pádem nedosahuje takových výsledků hospodaření, na které 
má potenciál. 
První část práce je věnována teoretickým východiskům z oblasti marketingového mixu 
a popisu analýz, které jsou v následujících částech využívány. 
Ve druhé části je pak podnik M.C. software s.r.o. představen, a následně podroben 
analýzám. Konkrétně se jedná o SLEPT analýzu, Porterův model pěti konkurenčních 
sil, finanční analýzu a SWOT analýzu.  
Na základě výsledků z jednotlivých analýz je podán návrh na nový marketingový mix, 
který je zpracovaný ve třetí části práce. Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou 
navrženy tak, aby došlo k uspokojení potřeb zákazníka a k nárůstu tržeb společnosti. 
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7. Seznam důležitých zkratek 
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ČPP – čisté pohotové prostředky 
Dd - dlouhodobé 
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EAT  - zisk po zdanění 
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